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La presente investigación tiene como principal objetivo demostrar que con el uso de los 
nuevos medios digitales de comunicación e información, se permitirá optimizar el nivel de 
comunicación interna dentro de una institución de educación superior nacional de cara a 
un proceso de autoevaluación y acreditación, teniendo en cuenta la coyuntura actual a 
causa de una pandemia, y sobre todo, considerando la importancia del papel que cumple 
la comunicación interna en una institución estatal. 
En las encuestas, dirigidas a una muestra de 50 personas que conforman el público 
objetivo como colaboradores y docentes, se obtuvo como principales resultados que, las 
personas consideran importante que haya un plan de comunicaciones en un proceso de 
acreditación, sin embargo, las mismas se sienten regularmente identificados con las 
labores de dicha unidad, esto a raíz de que se enteran solo a veces de los avances. 
Delimitando la necesidad por parte del público interno, se puso en marcha una campaña 
que integre al mismo, dicha campaña, de nombre “Acreditémonos”, busca integrar distintas 
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redes de comunicación para realizar un trabajo conjunto, de esta manera, poder informar 
al universo de colaboradores y docentes sobre las actividades de la Unidad de Calidad. 
Se concluyó que la implementación de la campaña integró de manera efectiva al grupo de 
colaboradores administrativos y docentes que conformaron el grupo sobre el cual se 
realizó el primer estudio cuantitativo. 
PALABRAS CLAVE 
Comunicación interna, medios digitales, redes sociales, acreditación universitaria, página 
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La educación superior nacional, constantemente apuesta por planes de mejora continua 
en su desarrollo académico, esto genera una relación más sólida entre los distintos 
públicos, tanto interno como externo. De manera casi automática, las buenas prácticas 
promueven un óptimo nivel de preferencia entre el público externo y potenciales alumnos, 
es así, que con relaciones institucionales se logran licenciamientos, y acreditaciones, las 
cuales, con el transcurrir del tiempo, logran obtener más beneficios a largo plazo. A la 
búsqueda de excelencia en formación académica se suman las ventajas competitivas 
frente a otras universidades, y lograr una acreditación, termina siendo un gran paso frente 
a otras universidades y frente a otros profesionales. 
Las carreras profesionales que obtienen acreditaciones, van siempre orientadas a la 
mejora continua en sus planes de estudio, a la vez que garantizan una óptima calidad de 
enseñanza; además de potenciar las cualidades académicas de los alumnos, obtienen 
reconocimientos, asimismo, coloca a los alumnos de la casa de estudios en un nivel 
superior, en relación a estudiantes de otras entidades educativas que no cuenten con un 
proceso de acreditación similar, lo cual se ve reflejado en ciertos casos en procesos de 
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selección de empresas, todo esto sin contar las posibilidades para acceder a becas y 
financiamiento educativo. 
En el ámbito de las universidades nacionales, es muy importante conseguir una 
acreditación, es por ello que los parámetros que se siguen deben ser cumplidos. Durante 
el proceso de acreditación se van dando pautas a seguir y a través de un correcto proceso 
de recopilación de información, las organizaciones acreditadoras pueden verificar el 
estado en el que se encuentra la universidad, y de esta manera, proponer acciones a fin 
de estandarizar el nivel tanto de las carreras como de las personas que la conforman y 
también, sugerir mejoras no solamente en el ámbito académico, sino también 
administrativo, viéndolo desde este punto de vista, es básico fomentar un buen vínculo con 
los distintos organismos que están dentro de la universidad. 
Una de las labores de un correcto proceso de comunicación interna, consiste en generar 
una identidad corporativa, basándose en los valores propios de la oficina y delimitando las 
funciones básicas de la misma, todo ello con la finalidad de integrar y fidelizar a su público 
interno. La presente investigación propone definir, conjuntamente con la jefatura, los 
parámetros por los cuales la Unidad de Calidad se rija, y de esta manera, presentar el 
trabajo hacia el personal involucrado. 
En el capítulo 1, se realiza un mapeo de la problemática actual, del escenario en el que se 
desarrollará la presente investigación, el estado del arte hace una breve reseña sobre el 
proceso de acreditación en el que se encuentra la universidad, seguido de un estudio de 
casos similares de otras casas de estudio, posteriormente se delimita el objetivo general: 
Analizar si el uso de las nuevas tecnologías de comunicación optimiza el nivel de 
comunicación interna en un proceso de acreditación internacional, en universidades 
nacionales. Seguido de los objetivos específicos correspondientes. 
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En el capítulo 2, denominado Fundamentos, se realiza una investigación sobre las 
variables del presente estudio, tales como: Comunicación interna, acreditación universitaria 
y medios digitales, de esta manera, se busca aproximar el conocimiento que se puede 
tener a definiciones en contexto, apoyadas en citsa bibliográficas de diversos autores. 
En el capítulo 3 se define el nombre de la campaña y las razones por las cuales fue 
escogido, además se hace una descripción del proyecto comunicacional en sí. También, 
se realiza la investigación cuaitativa y cuantitativa, las mismas que nos dan datos básicos 
para poder delimitar las estrategias y acciones de la campaña. Además, se delimita e 
investiga los principios para la creación de la identidad gráfica de la campaña. Finalmente 
se propone realizar una camapaña de comunicación digital, utilizando diversos 
herramientas no convencionales para los fines propuestos. 
Al concluir el estudio, se presentan las conclusiones a las que se llegó, así como también, 
se  dan recomendaciones para optimizar el proceso comunicacional, teniendo en cuenta  
aspectos como la coyuntura y el uso de medios digitales. 








PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 Estado del Arte 
La Universidad Nacional Federico Villarreal, a lo largo de sus 57 años de vida institucional, 
ha logrado posicionarse como una de las principales universidades nacionales que se 
ubican en la capital, la calidad de enseñanza hace que un profesional de esta casa de 
estudios sea bien valorado en el mercado laboral peruano, además, cuenta con una 
historia que va más allá de una carrera profesional, pues existen casos en los que son 
generaciones completas las que pasan por las aulas de esta universidad.  
En el año 2016 se da inicio al proceso de acreditación con el Sistema Nacional de 
Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad Educativa, en distintas facultades, y 
específicamente en la Facultad de Ingeniería Industrial y de Sistemas, se designa a la 
Oficina de Acreditación, posteriormente llamada Unidad de Calidad, como la oficina que 
estará a cargo de la gestión correspondiente con la finalidad de levantar observaciones y 
lograr la acreditación.  
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Tal como lo mencionó Gutiérrez (2019): 
Nosotros trabajamos en base al logro del perfil de egresado. Las 
universidades ofrecen a través de sus procesos de admisión, perfiles de 
profesionales que los estudiantes o posibles estudiantes pueden optar. 
Nosotros tenemos un modelo que se centra en el logro de los resultados. 
 
Parte de los estándares a cumplir solicitados por la entidad acreditadora, incluyen gestión 
entre distintas oficinas o unidades, así como tambíen, entrega de documentos o formatos 
con cierta información por parte de docentes, en este sentido, el llevar un correcto manejo 
de la comunicación interna , adquiere gran importancia, tal y como es manejar un óptimo 
flujo de gestión. 
Sin embargo, en muchas ocasiones, las labores de la Unidad de Calidad de dicha casa de 
estudios para despaercibida para las demas oficinas o unidades que conforman esta 
facultad, pues el flujo de comunicación no es el óptimo. 
Desde el desconocimiento de las actividades hasta la falta de interés en las mismas, la 
ausencia de un flujo de información sobre avances constituyen uno de los problemas más 
grandes en el actual proceso. 
Teniendo en cuenta que un proceso de comunicación interna propone direccionarse en la 
busqueda de un correcto clima laborarl, muchas veces tambien funge de medio de 
información sobre acontecer de hechos que ocurren dentro de la misma empresa. 
Componentes como intranet, y sistemas como el Teams son herramientas utilizadas para 
el envió y recepcion de documentos de gestion en las distinas áreas, sin embargo, muchas 
veces solo cumplen un rol de transporte de datos. 
Por otro lado, las redes sociales han logrado ser parte importante en la comunicación de 
una empresa, pues con el uso de distintas plataformas, el público interno puede serntirse 
representado e identificado con la institución y las labores que desempeña la misma. 
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Pantoja (2011: 225) sostiene que, las redes sociales proporcionan nuevas posibilidades 
para compensar el desequilibrio abierto entre las necesidades de comunicación social y 
los medios necesarios para esa comunicación; dejando en claro que, en un escenario 
como el mencionado, un portal institucional en una red social resulta de mucha validéz. 
Pero este problema no solamente se centra en esta casa de estudios, sino que abraca 
mucho más, tanto universidades nacionales como particulares, obvian el uso de estas 
nuevas herramientas de comunicación, que si bien es cierto, pertenecen al grupo medios 
de comunicación externa, también representan al público interno de la propia institución. 
Solo por mencionar algunos casos, en el año 2015 se da inicio al proceso de acreditación 
internacional ABET (Accreditation Board for Engineering and Technology) en distintas 
facultades, y específicamente en la Facultad de Ingeniería Geológica, Minera y Metalúrgica 
se da con la creación de la oficina de acreditación, posteriormente llamada Oficina de 
Calidad y Acreditación. En total son 19 carreras que obtuvieron acreditación internacional, 
logrando un nivel de enseñanza que va a la par con el nivel de enseñanza de universidades 
extranjeras. 
Los principales problemas en este ámbito son la ausencia de un plan de comunicaciones 
y la poca predisposición por adaptarse al uso de los nuevos métodos de comunicación e 
información, pues, en este contexto, dicha labor no se considera relevante. 
En el tema comunicacional se hace uso de afiches los cuales son colocados en distintas 
partes de la facultad, hay poco uso de redes sociales y de la página web, en este último 





Otro caso es el de la oficina de Calidad y Acreditación Universitaria de la Universidad 
Nacional de San Martín de Tarapoto, la cual fue creada en el 2005, tras años de haber 
sido fundada, como se puede apreciar en la imagen, la oficina cuenta con una página web 
propia del área de acreditación en la actualidad. Asimismo, cuenta con su misión, visión, 
objetivos, estructura orgánica, una galería de fotos de actividades e información del 
personal.  
A simple vista se puede apreciar que la página no está en continuo seguimiento puesto 
que, tampoco se ha encontrado un plan de comunicación interna en las que nos indique 
qué actividades están realizando constantemente en la oficina o en la universidad. 
Además, se debe resaltar que la oficina de calidad y acreditación universitaria no cuenta 
con redes sociales, tales como: Facebook, Twitter o Instagram. Entonces esto quiere decir, 
que, a nivel comunicacional, no se está aprovechando ni usando los medios digitales a su 
Gráfico n° 1. 
Vista de una sección de la actual página web institucional de la 
Oficina de Calidad – FIGMM - UNI 
Fuente: Página web FIGMM UNI 
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favor para lograr alcanzar un nivel de comunicación interna entre docentes y 
colaboradores. 
 
Por otro lado, la Universidad de San Martín de Porres, tomó la decisión institucional de 
iniciar sus procesos de calidad educativa en el 2001. La agencia acreditadora fue la 
Accreditation Council Business Schools and Programs, INC. (por sus siglas: ACBSP), esta 
entidad internacional, autorizada por Sineace, reconoció a la Universidad de San Martín 
de Porres en mérito a los estándares de calidad.  
Dicho reconocimiento fue otorgado a los distintos programas de pregrado que brinda la 
propia universidad haciendo énfasis a la oficina de calidad universitaria. Sin embargo, con 
respecto al manejo de comunicación interna no brindan mucha información, no cuentan 
con una página web o redes sociales propias del área de acreditación de la universidad.  
Gráfico n° 2. 
Vista de una sección de la actual página web institucional de la 
Universidad Nacional de San Martín de Tarapoto 
Fuente: Portal web Universidad Nam Martín de Tarapoto 
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Es importante resaltar que en la página oficial de la Universidad de San Martín de Porres, 
este año se hizo mención en su Fanpage, respecto al gran reconocimiento en sus 
estándares de calidad. Dicho esto, podemos concluir que, a nivel comunicacional, no se 
encuentra un buen manejo de comunicación interna propia de la oficina de calidad en la 
que podamos analizar si existe o no una buena comunicación. 
 
Finalmente, la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, a través de su Oficina de 
Calidad  Académica y Acreditación, detalla no solo información relacionada al actual 
proceso de acreditación, sino tambien sobre documentos generales, básicos para 
entender dicho proceso. Esta oficina se encuentra correctamente constituida y cuenta con 
una identidad corporativa, resaltando su misión, visión, organigrama y funciones de la 
oficina. Asimismo, cuenta con información detallada de las reuniones y consejos 
realizados, los cuales están detallados en las distintas secciones de su página web 
institucional. 
Gráfico n° 3. 
Vista de la publicación en la página oficial del Sineace 




En dicho sitio web, se pueden encontrar, además, documentos de gestión propios de la 
oficina, lo cual detalla un alto nivel de transparencia en cuanto a los procesos. 
 
Como se pudo observar en los 3 primeros casos, el común denominador es la ausencia 
de un esquema de comunicaciones que integre las diversas plataformas que están a 
disposición de los encargados, a su vez la falta de actualizaciones constantes en las 
páginas web constituyen un problema en el proceso de comunicación.  
Sin embargo, revisando el sitio web de la Oficina de Calidad Académica y Acreditación de 
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, se puede apreciar un correcto manejo de 
página web, actualizándose constantemente y manteniendo un orden visible, lo que 
favorece a la integración tanto de su público interno como externo. 
Gráfico n° 4. 
Vista del portal web institucional de la Oficina de Calidad y 
Acreditación UNMSM 




El estar postulando a un logro tan significativo da cuenta de un trabajo en conjunto que va 
de la mano con la excelencia académica. Sin embargo, el proceso que va a detrás de ello, 
es más arduo, pues a pesar de la existencia de una oficina de calidad, hay procedimientos 
que han sido difíciles de concluir por un simple hecho, no existe un buen proceso de 
comunicación interna. 
Desde contar con una página web institucional que no cuente con información básica de 
la oficina en sí, hasta la falta de presencia en redes sociales, consideradas actualmente 
como un medio inmediato de comunicación, agravan el panorama actual en cuanto a 
comunicación se refiere. Es por ello que, el presente estudio plantea la implementación de 
nuevas herramientas, en este caso digitales, como la potenciación de las ya existentes 
para optimizar el flujo de información y comunicación dentro de esta entidad. 
La presente investigación consistirá en responder las siguientes interrogantes: explicar 
¿Cómo las redes sociales pueden generar mayor integración y compromiso entre los 
docentes y personal administrativo en un proceso de acreditación?, y analizar ¿Cómo el 
uso de medios digitales favorece a la difusión de información en un proceso de 
acreditación internacional? 
1.2 Justificación 
Si bien es cierto que actualmente se está poniendo mayor enfasis en desarrollar 
investigaciones sobre aspectos comunicacionales en procesos de comunicación,  la 
presente investigación propone el uso de medios digitales, esto debido a la coyuntura por 
la pandemia, como medio que optimiza el nivel de integración e identificación en las 
universidades, tomando como ejemplo esta institución.  
En el ámbito educativo, la presente investigación servirá como base de estudio y fuente 
para futuras investigaciones similares, las cuales podrían ser ejecutadas por alumnos, 
bachilleres, entre otros. Mientras que en el ámbito laboral, este proyecto puede ser puesto 
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en marcha en distintas entidades que se encuentren atravesando un proceso similar, y 
que no cuenten con las herramientas necesarias para lograr los objetivos 
comunicacionales deseados. 
Esta investigación se realiza con el propósito de demostrar que las próximas generaciones 
de comunicadores puedan comprender que, utilizando las nuevas herramientas de 
comunicación digital, y reforzando las herramientas convencionales, se puede optimizar el 
nivel de comunicación interna, generando un mayor conocimiento y compromiso por parte 
del público interno y grupos de interés de la universidad, de cara a un proceso de 
acreditación. 
Una manera de conocer más a fondo, sobre el parecer o la realidad del proceso en sí, es 
reunirse y conversar directamente con las personas a cargo, en este caso, con jefes de 
oficina de calidad y acreditación y encargados de la recaudación de información para el 
determinado proceso. 
Esta investigación tiene un fin práctico pues, es partir de la misma que se podrán delimitar 
parámetros que pueden ser utilizados y adaptados a futuro, a nivel nacional o 
internacional. Asimismo, permitirá que este caso sirva de ejemplo para que los estudiantes 
de comunicaciones puedan aplicarlo en las distintas entidades educativas. 
1.3 Objetivos 
General 
Analizar si el uso de las nuevas tecnologías de comunicación optimiza el nivel de 





Explicar cómo las redes sociales pueden generar mayor integración y compromiso entre 
los docentes y personal administrativo en un proceso de acreditación. 
Analizar cómo el uso de medios digitales favorece a la difusión de información en un 
proceso de acreditación internacional. 
1.4 Limitaciones 
- No existe un plan de comunicaciones en la Unidad de Calidad de La Facultad de 
Ingeniería Industrial y de Sistemas de la Universidad Nacional Federico Villarreal. 
- La Unidad de Calidad no cuenta con una identidad corporativa. 
- Falta de actualización de los canales digitales de comunicación. 
- La actual coyuntura por la pandemia dificulta establecer comunicaciones directas con las 
autoridades de la universidad. 




















2.1 Comunicación interna 
Una buena comunicación interna, genera un buen engagement de las diferentes áreas que 
la conforman, los valores delimitados en la identidad corporativa se ven reflejados en cada 
método utilizado para comunicar, la importancia de la creación de una identidad 
corporativa en una oficina, generará mayor confianza entre oficinas.  
La fidelidad de los empleados es un aspecto que preocupa enormemente a todos los 
titulares y socios de las asesorías y despachos de asesoramiento (Amado y Huete, 1999: 
164) 
En tanto, Rivera, Rojas, Ramírez y Álvarez (2005), mencionan que: 
En consecuencia, la información como recurso básico para el desarrollo de 
las relaciones humanas, debe ser oportuna, porque es la herramienta 
fundamental para lograr sinergia, orientada a los actores de los diferentes 
procesos organizacionales, para dar a conocer las políticas, el desarrollo 
cultural, económico, social y académico de la empresa, permitiendo así 
enriquecer la calidad de trabajo. 
 
Se debe tener en cuenta la importancia del uso de herramientas de comunicación interna 
convencionales, ya que, al ser las más conocidas en los ámbitos administrativos, son más 
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fáciles de reconocer, y generan interacción entre colaboradores. Sin embargo, las nuevas 
técnicas y herramientas de comunicación digital, dan una nueva perspectiva sobre el flujo 
de información y comunicación entre oficinas y con los demás Stakeholders.  
Es importante crear un buen sistema comunicacional en una institución educativa, pues 
de esa manera, lograríamos mayor integración por parte de las personas que la 
conforman. 
Partiendo de la premisa que toda organización educativa tiene como base una estructura 
organizacional es importante resaltar que la comunicación interna es vital en una 
organización, pues asume un rol importante, el de generar confianza entre los empleados 
hacia el proyecto (en este caso, la acreditación) y reproducir su cultura (Brandolini y 
Gonzales, 2009) 
Cabe resaltar que, en algunos casos, se forma cierta tensión entre las partes involucradas 
en el proceso de acreditación, los motivos pueden ser varios, 
(…) dentro del campo académico pareciera advertirse un conflicto entre 
evaluadores y evaluados vinculado a tensiones provenientes de la 
procedencia de un mismo campo disciplinar (Marquina, 2014, p. 83). 
ESAN (2015) menciona que:  
En la actualidad, las empresas reconocen que para cumplir con sus 
objetivos requieren de un equipo humano debidamente capacitado, 
informado y comprometido. En ese sentido, la comunicación interna cumple 
un rol fundamental, en tanto contribuye a crear un clima laboral saludable 
que permite el desarrollo de buenas ideas además de potenciar la 
productividad de los colaboradores. 
 
Berger (Como se citó en Segarra, 2000: 29) menciona que, “La comunicación interna 
efectiva es un aspecto esencial para el éxito de la organización”, al generar una clara 
información entre oficinas afianza el contenido y le brinda un valor adicional, al ya 
existente. Teniendo en cuenta que estamos en un proceso en el que se necesita de una 
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buena comunicación para lograr una mayor integración y compromiso de todas las partes 
que la conforman.  
Se es efectivo cuando se logran los objetivos a través del mejor método y el más 
económico, es decir, cuando se es eficaz y eficiente a la vez (Ocampo, 2015:172) 
Fernández (2007) al hablar sobre el buen manejo de la comunicación interna menciona 
que, “los beneficios de la comunicación interna abarcan también otros ámbitos, 
relacionados con la gestión y la imagen de las organizaciones”, al tratarse de una oficina 
que incluye y compromete un trabajo en conjunto con oficinas distintas, es básico tener un 
buen nivel no solo de comunicación, sino también una buena relación con las demás 
oficinas. 
Fundamentalmente, los medios de comunicación social facilitan la comunicación e 
intercambio de información (Carballar, 2012: 15), esto debido a la inmediatez en los 
procesos de difusión de información, análisis y contrastación de resultados. 
Moreno (2015: 36) indica lo siguiente:  
Junto a la popularización del uso de las plataformas sociales desde el 
teléfono a la tableta, también han surgido aplicaciones móviles de carácter 
social que podrían considerarse auténticas redes sociales. Ahora bien, éstas 
mismas forman parte del proceso de comunicación integral. 
 
La constante evolución en el ámbito digital ofrece nuevas alternativas de comunicación, 
haciéndola más efectiva, esto influye de manera notable en la rapidez en la búsqueda e 
intercambio de información, ya que al ser una oficina que requiere estar en constante 
interacción con las demás, una correcta adecuación a las nuevas herramientas digitales 
de comunicación, supone mayor efectividad.  
En cuanto a al flujo de información, es importante resaltar que se debe mantener un orden 
en cuanto a la propagación de información, siendo el canal principal, el sitio web 
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institucional, los mismos que serán compartidos en las redes sociales como segunda 
instancia, y de ser el caso, ser replicados a través de correos electrónicos institucionales 
y medios de comunicación adicionales. 
La comunicación interna en un proceso de acreditación es muy importante para lograr una 
buena interacción entre distintas oficinas que laboran conjuntamente, es por ello que la 
creación de un plan de comunicaciones es de suma importancia, pues de esta manera, se 
buscar uniformizar la forma en la que se desarrollan los procesos administrtivos. 
El proceso de información dentro de una organización, supone un alto nivel de 
transparencia en las gestiones, con el presente trabajo de investigación, se plantea evaluar 
posibles escenarios y demostrar cómo influye en el nivel de confianza y por ende de 
compromiso del personal que lo integra.  
Herranz, Tapia, y Vicente, (2009) mencionan que,  
Respecto de los canales de información más usados y valorados, hay que 
mencionar en primer lugar que, dependiendo de su naturaleza y ubicación, 
unos tienen utilidad para cierto tipo de información y otros razonablemente 
se usan para fines bien distintos;  
 
Cabe resaltar que actualmente la Unidad de Calidad, no cuenta con un plan de 
comunicaciones y/o canales digitales de información. 
2.2 Acreditación universitaria 
La constante búsqueda de una excelencia en la educación superior, supone un trabajo 
integrado de las areas que conforman las distintas casas de estudios para lograr los 
objetivos planteados, a corto y mediano plazo. Actualmente, y teniendo en cuenta la 
coyuntura, las tareas realizadas en pro de una correcta acreditación o un debido 
licenciamiento institucional, constituyen una pieza fundamental, no solo para lograr estos 
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objetivos, sino para colocar a la insitución en una escalafón más alto en relación a otras 
entidades que no logren aún esta meta. 
En una entrevista a Carolina Barrios para el diario Gestión, menciona que el SINEACE 
está desarrollando un nuevo esquema para acreditar a universidades del país, 
mencionando a su vez que estas instituciones pueden tener acreditaciones 
complementarias según el desempeño que vayan teniendo. (Bambarén, 2019). Esto nos 
da una idea de cuán importante es que una entidad peruana, se preocupe por la excelencia 
educativa. 
Teniendo en cuenta lo que señalan Cantón y García (2012), sobre las discrepancias en un 
caso específico, un colegio de Buenos Aires, concluyendo que: 
Contribuyen a este sostenimiento y funcionamiento de la institución los 
valores fundamentales del centro compartidos y defendidos por todos, aún 
en la diferencia, y también por la existencia de grupos dentro del grupo 
humano total, hacen que, por diferentes causas, se sienten integrados y 
satisfechos en gran parte de los espacios culturales e institucionales.  
 
Teniendo como punto de partida uno de los fundamentos de la acreditación con el Sineace, 
es la mejora continua, se deduce que no solo basta con tener un reconocimiento para 
cumplir con los requisitos mínimos para el funcionamiento de la entidad, sino, que se debe 
concebir la evaluación como un proceso de mejoramiento y transformación continua, que 
parte de una autoevaluación del contexto en el cual se encuentra, y sobre las expectativas 
de las personas que la conforman y los grupos de interés (Álvarez y Dommar, 2014). 
Cabe mencionar que las herramientas que se brindan al personal interno en su totalidad, 
busca agilizar el intercambio de información, y debdo a la coyuntura actual, se ha 
convertido en la herramienta fnudamental para lograr un correcto flujo de envío y recepción 




2.3 Medios Digitales 
Actualmente, para nadie es extraño que se utilicen las nuevas herramientas digitales de 
comunicación más a menudo que las herramientas convencionales, características como 
la inmediatez, la cercanía, y la digitalización de la comunicación constituyen algunos de 
los tantos motivos que generan que muchas organizaciones opten por esta modalidad. 
Haciendo una revisión rápida del promedio de edades entre los docentes (personas 
directamente involucradas en el proceso de recopilación de información), se puede obtener 
una media de edades de 60 años de edad, una edad en la cual, las personas tienen poca 
predisposición para aprender nuevos sistemas de comunicación digital, esto afecta a la 
rapidéz y efectividad al momento de envío y recepción de comunicación. 
Jiménez, Como citan Gonzáles y Martínez (2017) “… quizá la mayor dificultad para 
acceder a las tecnologías sea el miedo y la incertidumbre que poseen algunas personas 
con respecto a las TIC en general”. Por otro lado, quienes menos uso hacen de estas 
tecnologías tienen entre 55 y 74 años. Cayuela y García (2007). Y es cierto pues influye 
el alto grado de desconfianza y también el temor a posibles filtraciones de datos, los que 
actúan como principales indicadores al momento de decidir sobre el uso de nuevas 
plataformas de comunicación e información. 
La forma del contenido,basado en un proceso de variabilidad continua, forma parte de una 
constante evolución de la comunicación e información, medios como el periódico mural 
han quedado relegados ante los distintos portales que ofrecen más que una sola sección. 
Ante ello, Sánchez (2006) manifiesta que:  
El soporte digital alberga todas las morfologías de la información, lo cual 
indica, por ejemplo, que si la web es todavía muy textual, esto cambiará y, 





Desde un uso personal hasta su aplicación como herramienta de comunicación 
insitucional, los medios digitales han significado un paso más en la cadena evolutiva de 












EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
3.1 Título del Proyecto 
Luego de realizar el sondeo de información en cuanto a la preferencia del público interno, 
se optó por colocar el nombre “Acreditémonos” a la campaña que busca optimizar el nivel 
de comunicación interna de dicha unidad. 
3.2 Descripción del Proyecto  
Un correcto proceso de acreditación garantizara un valor agregado al nivel de enseñanza 
de una universidad, y más si se trata de una universidad nacional, la Universidad Nacional 
Federico Villarreal en el marco del proceso de acreditación con el Sistema Nacional de 
Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad Educativa, se encuentra cumpliendo 
los estándares solicitados por esta entidad a fin de garantizar un óptimo desempeño de 
labores. 
Siendo una de las facultades la Facultad de Ingeniería Industrial y de Sistemas, en la cual 
se incluyen, además, las escuelas de Ingeniería Agroindustrial y de Transportes. 
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Actualmente la universidad se encuentra en un proceso de autoevaluación, verificando 
cuáles son los puntos a optimizar de cara a una auditoría por parte de la entidad 
acreditadora. 
Uno de los puntos a revisar, es la optimización de la comunicación interna, razón de ser de 
la presente investigación, la cual busca demostrar que, con el uso de medios digitales, se 
puede optimizar este proceso, teniendo en cuenta el marco de la pandemia en el que nos 
encontramos. 
Básicamente la presente campaña está dirigida al personal que conforma el público interno 
de la universidad en mención, tanto personal administrativo como personal docente, el 
rango de edad va desde los 30 hasta los 65 años aproximadamente. 
3.3 Investigación de Mercado 
a. Investigación cuantitativa 
Para poder conocer más a fondo datos como edad, nivel de conocimiento, preferencias y 
opiniones del público interno al cual se dirige la presente investigación, se diseñó una 
encuesta a través de los formularios que ofrece Google, la misma que fue enviada a través 
de grupos de Whatsapp a perosnal administrativo y docentes de dicha facultad. El número 
que determina la muestra es la cantidad de personas que ingresaron a través del enlace y 
pudieron resolverla. Asimismo, dicho cuestionario se encuentra publicado en su totalidad 










Según las respuestas presentadas,  más del 30% pertenecen al grupo que tienen 60 años 
a más, seguido por personal de 30 a 40 y de 56 a 60 años. 
  
Gráfico n° 5. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Cómo considera el proceso de comunicación interna en la Facultad de Ingeniería 
Industrial y Sistemas (FIIS)? 
 
Casi la mitad de los encuestados (48%) considera que el proceso de comunicación interna 
en la Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas, es regularmente efectiva, sin embargo, 








Gráfico n° 6. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Se entera de los avances del proceso de acreditación en la Facultad de Ingeniería 
Industrial y Sistemas (FIIS)? 
 
 
Del total de encuestados, el 46% se entera, sólo en algunas ocasiones, de los avances en 
el proceso de acreditación, esto debido a que no existe un correcto uso de las herramientas 






Gráfico n° 7. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Cómo se entera de los comunicados realizados por la Oficina de Calidad y Acreditación 
Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas (FIIS)? 
 
 
Casi la mitad de encuestados (47.9%) se entera de los comunicados realizados por la 
Unidad de Calidad a través de las redes sociales, sin embargo, a la red que se hace 
mención es un fan page con el nombre de la facultad, mas no como una red social propia 
de esta unidad., asimismo, un 35% menciona que se entera por los datos de la página web 






Gráfico n° 8. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Se siente identificado con las acciones realizadas por la oficina de acreditación? 
 
 
Con respecto al nivel de identificación e integración para con el proceso de acreditación, el 
32% de los encuestados señala que se siente regularmente identificado, seguido por un 
26% que sí se siente identificado con las labores realizadas. adicionalmente a ello, un 24% 
se siente poco identificado con las labores de esta unidad, lo que nos da un margen de 






Gráfico n° 9. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Considera importante que una casa de estudios dé a conocer de manera regular cómo 
se va llevando el proceso de acreditación a su personal docente y administrativo? 
 
En líneas generales, un 98% en su totalidad (58% y 40%) resalta la importancia de que se 







Gráfico n° 10. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Recuerda alguna campaña sobre el proceso de comunicación interna en el área de 
acreditación? 
 
En el siguiente gráfico se puede apreciar que el 60% de los encuestrados recuerda una 








Gráfico n° 11. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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 ¿Cómo llamaría usted a una campaña que se vincule con la acreditación? 
 
El 30% optó por el nombre ¡Acreditación ya!, un 28% por el nombre “Calidad Universitaria” 
y un 26% por ¡Acreditémonos!, asimismo, hubo algunas sugerencias de nombres, todos 








Gráfico n° 12 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 
Fuente: Elaboración propia 
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¿Cuál de estas redes sociales considera la mejor para la difusión de la campaña? 
 
La mayoría de las personas encuestadas (79.6%) señaló que Facebook es la red social 
indicada para llevar a cabo una campaña de comunicación, sin embargo, se delimita que 
un grupo de personas (14.1%) sugiere que se realice difusión de información a través de 
WhatsApp, esto debido a que las personas conforman grupos en esta red social, y por ese 
medio se enteran de comunicado y demás publicaciones. 
b. Investigación cualitativa 
Para poder comprender de manera mas a fondo sobre la problemática actual en cuanto a 
la importancia de un correcto manejo de una comunicación interna dentro de una 
institución de educación superior, de cara a un proceso de acreditación, se entrevistó a 
tres especialistas en el tema, los cuales han desempeñado labores en los campos 
comprendidos como las variables del presente estudio, como son la comunicación interna, 
medios digitales y la acreditación universitaria. 
 
Gráfico n° 13. 
Gráfico de la estadística de Google Forms. 
 




Sra. Angela Carbajal, secretaria de la Oficina de Calidad y Acreditación, con más de 
5 años de experiencia llevando a cabo labores administrativas en oficinas de calidad. 
1. ¿Cree que es importante la comunicación interna en un proceso de acreditación? 
¿Por qué? 
Si es importante, porque de esa forma se puede evaluar tanto al alumno como al docente, 
se puede también saber la metodología, la puntualidad y a la vez ver si el docente cumple 
con el syllabus y si el alumno responde sobre ello. 
2. ¿Cuáles son los problemas comunicacionales que comúnmente se presentan en 
un área de acreditación? 
Uno de ellos es la metodología de enseñanza, no hay mucha actualización los docentes 
aún tienen métodos antiguos de enseñanza, otro es también el medio, o las facilidades 
para la comunicación, el internet, y los medios digitales, otro tema es el nivel de 
comunicación entre el docente y las áreas administrativas, las cuales no son muy 
accesibles para hacer las investigaciones, generalmente solicitan demasiadas cosas y eso 
dificulta el avance de los alumnos y el cumplimiento del syllabus. Además, la biblioteca no 
cuenta con una actualización de libros, accesibilidad a laboratorios. 
3. ¿Qué opina sobre realizar una campaña comunicacional para promover la 
comunicación interna en un área de acreditación? 
Es muy importante, muy conveniente, porque ayudaría a que los alumnos puedan 
interactuar con el área de acreditación, manifestar sus inquietudes y ayuden a mejorar el 
área o las escuelas, así como también se pueda fomentar una comunicación externa con 
otras universidades, realizar concursos, participar en proyectos de revistas internas, 
manifestar a los docentes los tipos de documentos se pueden simplificar para que no sea 
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muy burocrático el ambiente, que favorezca tanto a la universidad como a los alumnos para 
mejorar las clases y algunos proyectos de investigación que puedan salir a la luz, hacer un 
proyecto de radiodifusión, folletos para repartir dentro de la universidad, y así motivar a los 
ingresantes y ayudar a los grupos estudiantiles, pues ellos hacen mucho por fuera y ellos 
también son apoyados por chapters (grupos estudiantiles) internacionales, en realidad 
resultaría muy importante una campaña 
4. ¿Cuál considera que es un buen nombre para una campaña de acreditación? ¿Por 
qué? 
Un nombre que represente la integración entre docentes, alumnos y personal 
administrativo. Y como slogan podría llevar “Una institución acreditada es un futuro 
asegurado”  
5. A causa de la pandemia, ¿cuál cree que sería la mejor opción para el manejo de la 
comunicación interna en la unidad de calidad? 
La mejor comunicación sería las redes sociales y página web, una página web cargada con 
la información necesaria y clasificada garantiza una ayuda para los alumnos, docentes y 
personal administrativo. 
6. ¿Por qué es importante dar a conocer una acreditación en una casa de estudios? 
Es muy importante porque en el proceso que se va haciendo para acreditar se van viendo 
mejoras, lo que se quiere es que un alumno egresado salga con todos los pilares 
clasificados, que la carrera solicita, si hablamos de una carrera de ingeniería que el syllabus 
sea dirigido y especializado a la ingeniería tanto en teoría como en la práctica. 
Tal como se menciona, es importante la existencia de un plan de comunicaciones y 
campaña para la acreditación pues de esta manera no solo se estará logrando una mayor 
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integración entre los públicos internos, sino que también beneficiará al flujo de 
comunicación entre oficinas. 
Entrevistado N°2 
Henry Williams Ramos, licenciado en Ciencias de la comunicación, especializado en 
Relaciones Públicas, con un doctorado en el área, se desempeña como docente en 
distintas universidades tanto particulares y nacionales, recientemente en la 
universidad nacional Federico Villarreal. 
1. ¿Cuáles serían las razones por las que una oficina o un área organizacional no 
cuente con un proceso de comunicación interna? 
El entrevistado señaló que la comunicación a través de los años ha variado mucho, hoy en 
día es imprescindible que en todos los ámbitos de una organización exista una buena 
comunicación interna. Es cierto que gran parte de los problemas en las organizaciones son 
directamente producto de una mala gestión de comunicación interna. Entre algunas de las 
razones pueden ser, la falta de información de cómo realizar un buen proceso 
comunicacional, no hay compromiso por la entidad corporativa, deterioro del clima laboral, 
problemas de adaptación al cambio, entre otras. 
2. ¿Cree que es importante la comunicación interna en un proceso de acreditación? 
¿Por qué? 
Considera que es sumamente importante que el trabajador tenga conocimiento de cuáles 
son sus labores en la empresa. Una buena comunicación interna mejorará la competitividad 
del proceso de acreditación, facilitando el logro de los objetivos y metas establecidas, 
fomentando un buen clima laboral, compromiso y participación con el público interno. 




3. ¿Qué opina sobre realizar una campaña comunicacional para promover la 
comunicación interna en un área de acreditación? 
El entrevistado señaló que es una buena opción para poder promover no solo al área de la 
unidad de calidad sino también al centro educativo en este caso la universidad Federico 
Villarreal. Esto ayudará a concientizar a los administradores, alumnos y plana docente, 
sobre todo a conocer cómo se están llevando a cabo los manejos del área de calidad en la 
universidad.  
4. ¿Cuál considera que es la mejor estrategia de comunicación para realizar esta 
campaña? ¿Por qué? 
En este punto el entrevistado mencionó que es recomendable realizar un clipping digital 
como estrategia de comunicación para realizar la compaña. Porque ahora estamos en 
tiempos digitales y el clipping será una buena forma que permitirá recopilar toda la 
información de la organización, ayudando a los colaboradores, estudiantes y docentes a 
comprender por este medio y sobre todo mantenerse informado de las últimas 
actualizaciones del área. 
5. A causa de la pandemia, ¿cómo se debería manejar la comunicación interna en el 
área de acreditación? 
En esta pregunta sostuvo que todas las oficinas organizacionales están inactivas por la 
temporada de pandemia en la que nos encontramos. Hace algunos años el seguimiento de 
medios que hacía la oficina de comunicaciones, era necesariamente presencial, pero hoy 
en día no podemos realizar esa acción. Por eso debemos adaptar nuestra información 
interna a los distintos medios digitales: Facebook, WhatsApp, Emails, entre otros. 
6. ¿Qué soluciones plantearía al área de acreditación para llevar a cabo un buen 
proceso comunicación interna?  
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Afirmó que un buen proceso de comunicación interna tiene que ver explícitamente con 
cómo se comunican los públicos internos y para alcanzar este propósito en el área u 
organización, se deberá implantar un plan de comunicaciones que permita comunicar a 
todos los involucrados a conocer más sobre el entorno en el que trabajan. Con el plan de 
comunicaciones se resolverán muchos cabos sueltos en temas internos y mejorar la 
comunicación interna del área. 
Entrevistado N° 3 
Dra. María Elena Campos, Docente universitaria y actual Encargada de la Unidad de 
Calidad de la Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas de la Universidad Nacional 
Federico Villarreal. 
1. ¿Cree que es importante la comunicación interna en un proceso de acreditación? 
¿Por qué? 
Realmente la comunicación es muy importante en todo el proceso de acreditación, porque 
es la única forma de poder enterarse lo que cada área trabaja y desarrolla, y los procesos 
se puedan integrar, y que todos trabajemos de una forma sistémica y armoniosa, puede 
que cada área haga una buena labor pero no nos comunican, no se ha sabido que es lo 
que están haciendo, tal es el caso de tutoría, pues parecía que no trabajaban nada, los 
profesores solo hacían el trabajo de apoyo a estudiantes y eso era todo, sin embargo han 
venido de la central a dar talleres, puesto que tutoría implica un seguimiento al estudiante, 
para ver si se cumple con el perfil del egresado. 
2. ¿Cuáles son los problemas comunicacionales que comúnmente se presentan en 
un área de acreditación? 
El mayor problema es que la universidad maneja cierta información de forma arbitraria, la 
idea es que cada programa elabore un perfil en base a lo que requiere el mercado laboral, 
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y que esto se dé a conocer y que en la facultad tengamos conocimiento de qué hace cada 
una de las áreas, siempre ha fallado eso porque nunca hemos tenido información sobre las 
actividades de otras áreas, y así podamos trabajar en forma conjunta, en una forma integral 
y no donde cada cual trabaja por su lado. 
3. ¿Cuál considera que es un buen nombre para una campaña de acreditación? ¿Por 
qué? 
Debe ser un nombre que tenga como fondo la comunicación, porque la acreditación es lo 
que se busca, pero para que pueda pegar en lo que es la comunicación, tiene que ser algo 
referente a ello. Algo como ¡Comunícate!, o algo que relacione la comunicación con todos 
los procesos de la acreditación. 
4. A causa de la pandemia, ¿cuál cree que sería la mejor opción para el manejo de la 
comunicación interna en la unidad de calidad? 
La mejor opción sería, viendo quiénes interactúan en cada uno de los procesos de 
comunicación, virtual y presencial, pues este año se está pensando llevar labores 
presenciales. 
5. ¿Por qué es importante dar a conocer una acreditación en una casa de estudios? 
Es importante porque se tiene que realizar un trabajo conjunto, para establecer formatos 
estandarizados para toda la universidad, el sistema de gestión de calidad aplicado a través 
ISO 90001 – 2015, justamente indica que se deben estandarizar los procesos para lograr 
la eficiencia y productividad de toda la ejecución de labores. 
c. Resultados de investigación de mercados 




Importancia de la comunicación interna 
En la investigación cuantitativa más del 50% de encuestados considera que es importante 
el correcto manejo de la comunicación interna en una facultad en un proceso de 
acreditación y esto se corroboró en la investigación cualitativa, ya que, los especialistas 
mencionaron que es fundamental brindarnos información más fluida, y asimismo obtener 
un mayor conocimiento de las labores de cada unidad. 
Herramientas digitales 
De los encuestados, más del 50% señala que se enteran de los avances de la acreditación 
a través de las redes sociales, como se mencionó en el análisis de los resultados de las 
encuestas, se trata de la red social de la facultad. Asimismo, los especialistas mencionan 
que la mejor opción es un correcto uso de herramientas digitales de comunicación. Sin 
embargo, vale resaltar que los encuestados solicitan que este medio tenga mayor cantidad 
de información. 
Nombre de la campaña 
El nombre de la campaña elegida por cerca del 30% de encuestados fue ¡Acreditémonos! 
Un nombre que denota cercanía, meta en común, trabajo en equipo y una identificación del 
público objetivo hacia la acreditación que se quiere conseguir. Del mismo modo, los 
especialistas también sugirieron que dentro del nombre haya un claim que reforzara el 
objetivo de este plan de comunicación. 
Medios digitales como medio de información 
Según las encuestas realizadas se determinó que más del 50% de los encuestados 
consideran que las redes sociales es el medio adecuado para dar a conocer el proceso de 
acreditación, la red social más elegida fue Facebook. Sin embargo, hay otras herramientas 
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que se señalaron tanto en las entrevistas como en las encuestas que podrían sumar a 
potenciar este plan de comunicación, tales como: WhatsApp y mails institucionales. 
Conclusión final 
Finalmente, se concluye que los colaboradores de la facultad de acreditación no cuentan 
con una correcta comunicación interna, por tal motivo, es importante realizar esta campaña 
de información e idealización de cara a un proceso de acreditación. 
d. FODA de la Campaña 
Fortalezas 
- El desarrollo de la campaña será realizado por comunicadores especializados, con 
manejo del tema. 
- El uso de medios digitales puede optimizar el nivel de comunicación interna. 
- El público objetivo considera importante realizar un plan de comunicaciones que da a 
conocer las labores de acreditación. 
- La predisposición del personal administrativo de la universidad para ser partícipe de esta 
campaña. 
- El público objetivo considera muy importante que se informe sobre el proceso de 
acreditación.   
Oportunidades 
- No se han realizado campañas de comunicación de cara a un proceso de acreditación. 
- Primera campaña sobre la acreditación a nivel de comunicación interna. 
- El tema de acreditaciones universitarias siempre está en la órbita de los medios de 
comunicación. 
Debilidades 
- No se cuenta con mucho presupuesto para realizar las actividades propuestas. 
- La Unidad de Calidad de la facultad no cuenta con un plan de comunicación interna. 
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- El público objetivo considera que no se ha realizado un adecuado proceso de 
comunicación interna en la facultad. 
- El público objetivo se entera poco del proceso de acreditación a través de la facultad. 
- Baja identificación de parte del público objetivo. 
- No se ha hablado mucho acerca de la acreditación, lo cual genera desinformación.  
- No se tiene registro de algún estudio previo sobre el manejo de comunicación interna en 
un proceso de acreditación 
Amenazas 
- La poca familiaridad y cercanía de algunos colaboradores con temas digitales. 
- Mayor inversión por parte de otra universidad para desarrollar una campaña similar a la 
presentada. 
- La posible negativa por parte del área de imagen institucional para poder implementar el 
plan de comunicación. 
3.4 Grupo Objetivo de la Campaña 
3.4.1 Grupo objetivo primario 
La campaña está dirigida al público interno de la Oficina de Calidad y Acreditación de la 
Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas (FIIS) de la Universidad Federico Villarreal, 
tanto personal administrativo como personal docente. 
- Rango de Edad: 30 a 45 años. 
- Sexo: masculino y femenino 
- Nivel Socioeconómico: B y C. Trabajadores de la facultad que perciben ingresos que 
oscilan entre 1000 y 2000 soles mensuales.  
Perfil Psicográfico:  
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a. Personalidad: en el targat group de esta campaña, están las personas emprendedoras, 
optimistas, liberales, proactivas, exigentes, triunfadoras y realistas. 
b. Estilos de vida:  
-  Modernas: son personas versátiles, innovadoras, decididas, soñadoras y con fuertes 
convicciones en la vida. Miran el futuro con optimismo logrando alcanzar el éxito personal. 
Desean estar a la vanguardia, buscando siempre la superación. 
 -  Sofisticados: son personas cosmopolitas, educadas, liberales y valoran mucho la imagen 
personal. Confían mucho en sí mismos, por eso buscan diferenciarse de otros. Son 
innovadores en el consumo, les importa su estatus social y siguen las tendencias actuales.  
- Progresistas: son personas activas, voluntariosos, trabajadores, sacrificados, modernos, 
prácticos y organizados. Están orientados al logro, tienen una alta expectativa hacia el 
futuro y siempre están en busca de nuevas oportunidades. 
c. Intereses: les gusta tomar riesgos, cuentan con grandes expectativas por viajar al 
extranjero para estudiar y regresar a formar su propia empresa. Los padres/madres de 
familia tienen aspiraciones respecto al nivel de educación de sus hijos. Además, ellos 
consideran que el éxito se gana con el tiempo y esfuerzo invertido. 
Perfil Conductual 
Se relacionan intensamente con las marcas, llegando a considerarlas tan importantes. Les 
atraen los productos innovadores y los nuevos medios de comunicación y compra. 
Asimismo, pueden consumir productos tradicionales y modernos, pero no están dispuestos 
a pagar más de la novedad, porque buscan la facilidad de uso de costo-beneficio para 




3.4.2 Grupo objetivo secundario 
El público secundario está dirigido al público interno de la Oficina de Calidad y Acreditación 
de la Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas (FIIS) de la Universidad Federico Villarreal, 
tanto personal administrativo como personal docente.  
- Rango de Edad: 45 a 65 años. 
- Sexo: masculino y femenino 
- Nivel Socioeconómico: B y C. Trabajadores de la facultad que perciben ingresos que 
oscilan entre 1000 y 2000 soles mensuales.  
Perfil psicográfico: 
a. Personalidad: en el target group de esta campaña, están las personas trabajadoras, 
tradicionales, cumplidoras, estables, obstinadas, introvertidas e impulsivas.  
b. Estilos de vida: 
- Formalistas: son personas ligadas a la familia que valoran mucho su estatus social. Hacen 
lo indispensable para mantener su nivel de vida. Su comportamiento diario expresa cierta 
pasividad. Son reacios al cambio. 
- Progresistas: son personas activas, voluntariosos, trabajadores, sacrificados, modernos, 
prácticos y organizados. Están orientados al logro, tienen una alta expectativa hacia el 
futuro y son realistas si se trata de la estimación de sus ingresos.  
c. Intereses: les gusta la dependencia laboral (sueldo fijo, estabilidad) en vez de emprender 
un negocio propio. Son personas que prefieren lo seguro y están seguros que las cosas se 
pueden hacer bien con “mano dura”.  
Perfil conductual:  
50 
 
Son aquellos que usan marcas conocidas para buscar reconocimiento social. Les interesan 
todos los productos que ofrecen reducir el tiempo y esfuerzo en las labores del hogar. Para 
ellos el consumo es una actividad entretenida, divertida y muy emocionante. Comprar es 
un placer. 
3.5 Objetivos de la Campaña  
3.5.1 Objetivo General  
Sensibilizar al personal administrativo de la Oficina de Calidad y Acreditación de la Facultad 
de Ingeniería Industrial y Sistemas (FIIS) de la Universidad Federico Villarreal, acerca de 
la importancia de un proceso de acreditación para una casa de estudios. 
3.5.2 Objetivos Específicos 
- Posicionar a la Universidad Federico Villareal como una casa de estudios que ha realizado 
de manera exitosa su proceso de acreditación dentro del personal administrativo. 
- Conceptualizar lo que significa un proceso de acreditación para el personal administrativo 
de la Universidad Federico Villarreal en el rango de edad 30 a 45 años. 
- Generar alianzas estratégicas para dar a conocer un proceso de acreditación para el 
personal administrativo de la universidad Federico Villarreal. 
- Generar una mayor identificación del personal administrativo de la Universidad Federico 
Villarreal hacia esta casa de estudios. 
3.6 Estrategias de Campaña 
Con la finalidad de lograr el posicionamiento de la Universidad Federico Villarreal como 
una entidad que realiza de manera correcta las labores que conllevan a la acreditación, se 
ha definido utilizar estrategias de medios digitales, en este caso, redes sociales, de esta 
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manera se dará a conocer tanto las labores como los avances, no solo al público interno 
sino también al externo. 
Otro de los objetivos a alcanzar es lograr que el público objetivo tenga un mayor 
entendimiento sobre conceptualizar lo que significa un proceso de acreditación, es en ese 
sentido que se ha definido, para el público objetivo primario, compuesto por personal 
administrativo y docentes en el rango de edad 30 a 45 años, realizar labores de 
capacitación virtual, utilizando diversas plataformas, y de esta manera se da mayor alcance 
sobre la relevancia del proceso anteriormente mencionado. 
Para generar mayor confianza y credibilidad en cuanto a la puesta en marcha de la 
campaña, es necesario contar con un soporte institucional, en este caso, una entidad 
autorizada que avale el proceso comunicacional materia de estudio de la presente 
investigación. 
Una mayor identificación del público interno con respecto a la institución o una unidad en 
particular, conlleva a un mayor nivel de compromiso, es por ello que, estrechar los lazos 
en cuanto a niveles de proximidad en las comunicaciones se refiere, resulta fundamental 
para lograr este objetivo.  
3.7 Tácticas de Campaña 
Una estrategia de comunicación digital en una campaña de concientización, implica un 
certero trabajo de análisis y distribución de contenido, sobre todo si se tiene en cuenta que 
este se colocará en una red social, Orozco (2010) sostiene que el planeamiento estratégico 
incluye factores como la investigación del adoptante objetivo, la investigación del contexto 
y de las situaciones anexas a la campaña, el tipo de mensaje, la forma en que se comunica, 
entre otros. Es así que se han definido las siguientes tácticas a implementar: 
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- Contenidos en Facebook dirigidos al personal administrativo de la Universidad Federico 
Villarreal. Se creará una página oficial interna de la Unidad de Calidad para promocionar 
los contenidos digitales.   
- Video de las autoridades de la Universidad Federico Villareal dando testimonio de la 
importancia del proceso de acreditación. 
- Testimoniales de los representantes de las diferentes áreas de la Universidad Federico 
Villarreal sobre el proceso de acreditación. 
- Publicaciones del fan Page sobre el proceso de acreditación. El contenido que se 
mostrará en esta red social será fichas gráficas, con una información resumida acerca de 
algunas funciones para el personal administrativo, además de algunos planes semanales 
para fomentar la unidad en la oficina. Asimismo, las publicaciones estarán acompañadas 
de vídeos cortos animados que duren entre 6 a 10 segundos, en donde reflejen la labor 
diaria del personal administrativo. 
Los constantes avances de la tecnología permiten nuevas formas de comunicar, los medios 
digitales con contenido audiovisual, constituyen actualmente la principal forma de impartir 
conocimientos a un público determinado, asimismo, estos medios, debido a la coyuntura 
actual, han logrado reemplazar, en algunos casos a las herramientas tradicionales de 
comunicación interna, tal es así que, como parte de las acciones a implementar para 
capacitar al personal administrativo y docente de esta casa de estudios, se ha delimitado 
lo siguiente:  
- Creación del Boletín digital: “Acreditémonos”, el cual informará de manera periódica sobre 
las labores de la Unidad de Calidad y también comunicará sobre los avances, 
adicionalmente a ello, se realizarán notas de prensa. 
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- Webinar “Nos acreditamos” (este Webinar está diseñado para dar mayores alcances 
sobre el proceso de acreditación y los procesos sistemáticos que se siguen al público 
interno involucrado en la campaña) 
El formar alianzas estratégicas con una entidad autorizada, refuerza el sentido de 
institucionalidad en cuanto a la comunicación dentro de un proceso comunicacional, para 
ello se debe lograr enlazar los factores que influyen en esta dinámica, como son, la 
responsabilidad social, la filantropía, el planeamiento estratégico y el desarrollo sustentable 
(Suárez, 2009, p. 100), teniendo en cuenta lo ya mencionado, se definió como táctica a 
implementar:  
- Generar una alianza con el Sistema Nacional de Evaluación, Acreditación y Certificación 
de la Calidad Educativa. 
Diversos autores coinciden en que una de las nuevas formas de comunicación de acciones 
dentro de una oficina, es la que se realiza a través del correo institucional, esta herramienta 
permite la difusión de información con cierta periodicidad, asimismo, no solo favorece a un 
mayor flujo en una comunicación vertical, sino también, otorga un espacio para que el 
público interno o colaboradores funjan de emisor en este proceso. 
Por otra parte, la creación de aplicaciones móviles, favorece a la inmediatez en la 
comunicación, en tal sentido, aplicaciones como WhatsApp constituyen uno de los primeros 
puntos de contacto en lo que se refiere a la comunicación entre el personal administrativo. 
Por tal motivo se definen las siguientes tácticas para optimizar la cercanía entre avances 
del proceso de acreditación y consultas o dudas de las partes interesadas: 
- Mailing de la campaña “Acreditémonos”, enviados ni bien se autorice por la jefatura, 
dirigidos al público interno a través del correo electrónico corporativo. 
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- Línea de WhatsApp, la cual servirá para enviar información, así como también como línea 
de consulta. 
- Creación de buzón “Acreditémonos” (correo electrónico) el mismo que será exclusivo para 
consultas sobre el proceso de acreditación. 
3.8 Aliado Estratégico 
El Sistema Nacional de Evaluación, Acreditación y Certificación de la Calidad Educativa 
(SINEACE), quienes a través de sus programas de autoevaluación velan por la calidad 
educativa, así como también, a través de charlas o programas brindan información sobre 
lineamientos a seguir para cumplir con ciertos estándares. Además, a través del programa 
de certificación de competencias el Sineace reconoce el cumplimiento de buenas prácticas 
de una profesión o labor, de acuerdo a lo establecido en una norma de competencia.  
Es importante señalar que, la Dirección General de Educación Superior Universitaria 
(DIGESU), es la oficina del Ministerio de Educación, encargada de subsanar las 
observaciones que hayan conllevado a la denegación de una licencia de funcionamiento 
por parte de la Superintendencia Nacional de Educación Superior Universitaria (SUNEDU), 
actualmente se encuentran priorizando labores en universidades nacionales antes que 
particulares, sin embargo, dada la probabilidad de que en un futuro el Sineace pase a ser 
parte de la Sunedu, esta oficina se encargaría de ver temas de acreditación y certificación, 
por lo cual, también sería un aliado estratégico conveniente. 
3.9 Posicionamiento de Campaña 
Ser una campaña que promueva el acceso a la libre información respecto al proceso de 
acreditación en la Universidad Nacional Federico Villarreal. Además, con el presente plan 
de comunicaciones se busca que la campaña se posicione como la primera que busca 
optimizar la comunicación logrando identificación e integración de su público interno, así 
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como también, lograr la optimización en el ámbito comunicacional de distintas oficinas que 
componen el proceso de autoevaluación y acreditación. 
Valores de la campaña 
- Libertad: Ofrecer total libertad a nuestro público a tener acceso a la información ofrecida 
en los medios institucionales. 
- Credibilidad: Trabajar de manera transparente para obtener la confianza por parte de las 
personas involucradas en el proceso de acreditación. 
- Trabajo en equipo: Al proponer un plan de comunicaciones que integre a distintas oficinas, 
se busca engranar las labores de todas las unidades involucradas. 
- Comunicación: Siempre priorizar el factor comunicativo en las labores a realizar. 
3.10 Naming de Campaña 
El conseguir la atención de las personas involucradas dentro de un determinado tiempo, 
es la razón de ser de la definición del nombre para una campaña, factores como amabilidad 
al oír la palabra, facilidad de pronunciación, sentido de la misma, además de elegir un 
nombre que vaya ligado al sistema de optimización de búsqueda, son solo algunos de los 
elementos que garantizan un alto nivel de recordación, posicionamiento y a posteriori, el 
éxito de una campaña. 
“Acreditémonos”, da el sentido de unión y pertenencia ante el principal objetivo que es 
buscar la acreditación, llevando de manera adecuada los procesos para este fin. Teniendo 
en cuenta que, según los resultados de las encuestas realizadas al personal de la 
institución (señalado en la figura N°8), el nombre más votado fue ¡Acreditación ya!, sin 
embargo, al realizar la entrevista con la Dra. María Elena Campos, jefa de la Unidad de 
Calidad FIIS, manifestó que este debe resaltar el sentido de comunicación, debido a que 
el nombre “¡Comunícate!”, como Naming de campaña ya se encuentra en uso, se decidió 
tomar el nombre “Acreditémonos”, ya que la palabra al incluir dicho sufijo, supone que el 
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objetivo principal, involucra al grupo de colaboradores que conforman las distintas áreas, 
quitando imperatividad en el nombre anteriormente mencionado. 
a. Hashtag de Campaña 
El Hashtag o etiqueta se utiliza para enlazar conceptos dentro de una conversación, al 
utilizar el símbolo de numeral, se hace referencia a un término utilizado comúnmente o de 
relevancia. En informática el signo “#” pasó a ser una etiqueta de metadatos precedida de 
un carácter especial con el fin de que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de 
forma rápida. (Feixa, Fernández-Planells y Figueras-Mas, 2016 – p 5).  
Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, se definió por utilizar el hashtag 
“#TrabajoDeTodos”, ya que, al igual que el nombre de la campaña, denota un sentido de 
trabajo en equipo, ante el objetivo final. 
3.11 Claim de Campaña 
Por lo general, asociados a una campaña, los claim son frases cortas que acompañas al 
nombre de la misma, contextualizan la idea del proyecto con el objetivo, y está relacionado 
con la esencia de la marca madre.  
Para la presente investigación, resulta óptimo generar una conciencia de bienestar y 
superación colectiva, es así que surge la necesidad de concientizar a un público interno 
sobre un fin específico, por tal motivo se delimitó que, para esta campaña de acreditación, 
el claim sea: “Lo hacemos juntos”. La frase compromete a las personas que están 
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3.12 Plan de Medios de la Campaña  
Tabla n° 1. 
Plan de medios online para la campaña Acreditémonos. 
Fuente: Elaboración propia 
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3.13 Presupuesto de la Campaña  
Identidad gráfica Costo 
Unitario 
Cantidad Total 
Communnity manager/Fanpage Unidad de Calidad S/ 1.200 1 S/ 1.200 
Redactor S/ 1.000 1 S/ 1.000 
Diseñador gráfico    
Logo de la Unidad de Calidad S/ 300 1 S/ 300 
Potada de Facebook S/ 100 1 S/ 100 
Flyers para Facebook S/ 200 5 S/ 200 
Flyers para estados de Facebook S/ 150 4 S/ 150 
Brandbook  S/ 1.000 1 S/ 1.000 
Logo de campaña  S/ 300 1 S/ 300 
Boletín digital  S/ 500 1 S/ 500 
Presupuesto final S/ 4.750 
Video Institucionales Costo unitario Cantidad Total 
Grabación  S/ 200 4 S/ 800 
Edición  S/ 100 4 S/ 400 
Guionización de storyboards S/ 150 4 S/ 600 
Locutor profesional S/ 100 4 S/ 400 
Contingencia S/ 500 1 S/ 500 
Presupuesto final S/ 2.700 
Video Animados Cantidad Costo unitario Total 
Diseñador instruccional  S/ 2.000 1 S/ 2.000 
Programador web S/ 1.300 1 S/ 1.300 
Redactor digital  S/ 1.000 1 S/ 1.000 
Diseñador gráfico S/ 1.000 1 S/ 1.000 




Tabla de Presupuesto de identidad gráfica. 
Tabla n° 3. 
Tabla de Presupuesto de realización de videos institucionales 
Tabla n° 4. 
Tabla de Presupuesto de realización de videos animados 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 




Página web Costo unitario Cantidad Toral 
Diseño web  S/ 300 1 S/ 300 
Wordpress S/ 450 1 S/ 450 
Banco de imágenes S/ 150 1 S/ 150 
Maquetación S/ 300 1 S/ 300 
Programación S/ 800 1 S/ 800 
Scripts, plugins, fx S/ 200 1 S/ 200 
Registro de dominio (1 año) S/ 70 1 S/ 70 
Presupuesto total S/ 2.670 
 
Difusión digital Marzo Abril Total 
Facebook  
● Facebook Ads 
● Redactor publicitario 
● Community Manager 
● Diseñador 
S/ 1.000 S/ 1.000 S/ 2.000 
Gmail 
● Diseñador gráfico 
● Redactor 
● Diagramador Digital 
S/ 500 S/ 500 S/ 1.000 
WhatsApp 
● Operador  
S/ 1.000 S/ 1.000 S/ 2.000 
Contingencias S/ 200 S/ 200 S/ 400 






Webinar Abril Total 
Ponente S/ 400 S/ 400 
Operador  S/ 200 S/ 200 
Presupuesto total S/600 
Tabla n° 5. 
Tabla de Presupuesto de sitio web. 
Tabla n° 6. 
Tabla de Presupuesto de difusión digital. 
Tabla n° 7. 
Tabla de Presupuesto de webinar. 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
Fuente: Elaboración propia 
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3.14 Cronograma de Actividades 
Tabla n° 8. 
Diagrama de Gantt para las actividades de la camapaña “Acreditémonos” 
Fuente: Elaboración propia 
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Por tratarse de una campaña que busca dar a conocer y posteriormente posicionar a la 
Unidad de Calidad en la mente de los trabajadores y docentes, se ha dividido la campaña 
en dos partes. (Ver anexo 1) 
3.15  KPIs de la Campaña  
- Se medirá el alcance total de visualizaciones, tanto de los videos testimoniales como 
animados. 
- En cuanto a la fan page en Facebook, se espera alcanzar los 100 seguidores durante el 
primer trimestre de lanzamiento; con un total de 500 interacciones, alcance orgánico de 
200 y 1000 por posteo con pauta. 
- Para medir las visualizaciones del boletín digital a través de la página web creadora, se 
estima llegar a las 50 visualizaciones. 
- Con la finalidad de medir el número de participantes inscritos al Webinar “Nos 
acreditamos”, se colocará un enlace de formulario de inscripción en los distintos canales 
de difusión. 
- Se medirá la cantidad de acciones desarrolladas de manera conjunta entre el Sineace y 
la Unidad de Calidad, las mismas que han sido publicadas al público interno y externo a 
través de los distintos medios de información. 
- Para la estrategia de e-mail marketing, se medirá la tasa de apertura de mailings.  
- Se contabilizará el número total de consultas a través del WhatsApp. 
- Para corroborar la cantidad de personas que se registren en la página web, se contará el 
número de correos electrónicos obtenidos a través de la sección Contáctanos. 
3.16 Imagen de Campaña 
3.16.1 Análisis semiótico 
Por definición, la semiótica es la ciencia que estudia diferentes conjuntos de signos que 
permiten la comunicación entre personas, se podría describir también como la teoría 
general de los signos, es así que resulta sumamente importante contextualizar 
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correctamente los elementos que comprenderán una estructura gráfica, sobre todo, si esta 
es de corte social. 
Trasladado este concepto al campo visual, se entiende que la semiótica de la imagen es el 
estudio de la imagen, así como también es el análisis de los componentes de la misma, 
tales cmo, colores, formas, íconos, por mencionar algunos. 
La concordancia entre elementos que conforman una pieza visual, se basa en los principios 
del emisor, ya que de esta manera se logrará enviar el mensaje de manera correcta al 
receptor, es por ello que es muy importante que los elementos visuales no vayan en contra 
de lo que se quiere comunicar. 
Karam (2011) señala que, aunque la semiótica aparece originalmente como una filosofía 
del signo, no se reduce a ello, sino a los sistemas de significación, cuyo principal objeto de 
interés es la vida social.En un contexto como el actual, el rol de la comunicación gráfica es 
fundamental para lograr una comunicación eficaz y clara, permite transmitir un mensaje de 
manera sencilla, incluso logrando sobrellevar escenarios de crisis. La comunicación gráfica 
no solo agiliza el intercambio de información, sino también genera recordación y persuade 
al receptor. 
En este sentido, las piezas gráficas que componen el universo visual de la presente 
campaña, tienen elementos similares y representativos con lo que se quiere comunicar, la 
idea de uniformizar la comunicación visual es un pilar importante para lograr los objetivos 
planteados. Al mantener un orden y concordancia entre elementos visuales, y mensaje, se 
podrá reforzar la idea y la razón de ser de la marca, generando integración y haciendo más 






a. Comunicación visual 
Se puede definir el diseño visual como el estudio de la composición de elementos gráficos 
que tienen por finalidad comunicar algo, además tienen ciertos parámetros a cumplir a fin 
de evitar en algunos casos la sobrecarga informativa. 
El desarrollo de nuevas tecnologías avocadas al proceso de composición de una imagen 
constituye una evolución en el proceso de elaboración de una gráfica, además de potenciar 
los aspectos a comunicar de manera más eficaz. Elementos como la tipografía, líneas, el 
color, texturas, entre otros, son tomados en cuenta al momento de diseñar una pieza 
gráfica, pues de ello dependerá que el mensaje que se busca transmitir, llegue al receptor 
de manera clara. 
Para el desarrollo de una campaña que tiene como eje principal una comunicación que 
busca integración de un público interno, es esencial el desarrollo de piezas gráficas que 
tengan información clara y precisa sobre las acciones a seguir, en tal sentido, es de suma 
importancia que los parámetros establecidos para lograr armonía entre los elementos que 
la conforman. 
Acaso (2006), “Todas las imágenes, representaciones visuales, las que ya están hechas y 
las que están por venir, intentan hacernos cambiar nuestra visión del mundo”, hecho que 
coincide con la razón de ser de la presente investigación. 
b. Sintaxis 
En el campo del diseño gráfico, la sintaxis constituye la manera en la cual los elementos 
que son parte de una pieza visual, se disponen y ordenan, a través de distintas técnicas o 
parámetros establecidos, buscando la armonía y coherencia, tal es así que es fundamental 
que se tenga claro el funcionamiento de los componentes de la imagen, en cuanto a la 
ubicación y el mensaje que se quiere transmitir. 
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Tener un conocimiento de las reglas o normas al momento de componer una imagen, 
permitirá una nueva manera de expresarse, como si se tratara de una nueva lengua, por lo 
tanto, los estándares a cumplir son tal cual sería aprender un nuevo idioma. 
Donis (1973) considera que, tal cual se ha suscitado con el lenguaje, la composición de la 
imagen debe comprender las mismas capacidades humanas involucradas, en la 
previsualización, planificación, el diseño y la creación de los objetos visuales. 
En la presente campaña queda delimitado el uso correcto de los tonos en la imagen, los 
colores, los puntos, todo ello formará parte del abanico de elementos que constituyen la 
marca gráfica a utilizar. 
c. Estética 
La estética como rama de la filosofía estudia la manera de cómo el ser humano percibe los 
estímulos del mundo que lo rodea, formado a través de sus experiencias, la persona puede 
tomar a bien o a mal lo que percibe a través de los sentidos. En el ámbito del diseño, la 
estética influye en la forma cómo tomará la persona recibe la información, una pieza gráfica 
bien estructurada, generará mayor aceptación por parte del receptor, sintiendo una 
sensación de apego e integración con el propósito, por otra parte, una pieza gráfica 
estétiamente incorrecta generará una sensación de rechazo. 
Teniendo en cuenta que actualmente los medios digitales constituyen, en gran parte, el 
primer contacto con las piezas gráficas a mostrar, la estética en las imágenes toma mayor 
relevancia, es por ello que se debe engranar perfectamente el “qué se dice” con el “cómo 
se dice”, de esto dependerá el éxito en una campaña. 
Para comprender los enunciados representados a través de símbolos, es necesario tener 
conocimiento de la simbología de los mismos, en cualquiera de sus modalidades; basado 
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en este contexto, se podría definir a la simbología como la disciplina que se encarga de 
estudiar las representaciones gráficas por individual o en conjunto. 
En el diseño gráfico, la simbología permite entender la razón de ser de los elementos 
gráficos que constituyen una imagen, cada símbolo tiene una connotación y en conjunto 
expresan un sentir. Estos elementos pueden estar apoyados en bases teóricas de otros 
símbolos, así como también lo pueden estar en experiencias previas del receptor. 
Dentro de la evolución social, los diseñadores gráficos han tenido que transformar sus 
herramientas para después aprender a crear imágenes, símbolos e iconos para una 
sociedad eminentemente visual, Rodríguez (2011) 
En el proceso de elaboración de un logotipo, es muy importante conocer los conceptos 
básicos de la simbología, pues, de esa manera, se tendrá la certeza de que el mensaje 
será claro y representará lo que se desea, por otro lado, un símbolo mal empleado puede 
distorsionar el mensaje, o en el peor de los casos, contradecir lo que se quiere comunicar. 
En cuanto a investigación en curso, se busca, a través de las figuras, asociar los conceptos 
de ingeniería y la excelencia académica, utilizando y uniendo símbolos y figuras para lograr 
componer un logotipo institucional, esto apoyado con los colores propios de la institución. 
Bajo esa premisa, es importante mencionar que, en la presente campaña, se emplearán 
ciertos elementos que reforzarán la idea de lo que se desea transmitir. Los elementos a 
utilizar en la presente campaña pretenden conformar una estructura armoniosa en la 
composición de la imagen, Alonso (2015) señala que los elementos fundamentales de la 
imagen “son materia prima de toda información visual, y constituyen la sustancia básica de 
lo que vemos”, la presente investigación empleará estos elementos para la elaboración de 
las piezas gráficas, teniendo en cuenta los conceptos anteriormente definidos y basándose 




- Punto: Elemento mínimo del mensaje visual, aparentemente tiene poca capacidad de 
comunicar, sin embargo, constituye un elemento importante en cuanto al desarrollo de la 
imagen, y cobra mayor relevancia cuando se encuentra en conjunto. 
- Formas: Partiendo de las tres formas básicas (triangulo, circulo y cuadrado), cada forma 
independientemente connota un sentido distinto, los mismos que, al estar combinados, 
maximizan las posibilidades de comunicación en una pieza gráfica. 
- Tipografía: Se trata de los distintos diseños que se pueden plasmar en letras con la 
finalidad de variar los estilos de escritura. 
- Color: Apoyado en la psicología y las reacciones emocionales, el color constituye uno de 
los elementos más importantes dentro de la pieza gráfica. 
- Líneas: Es el recorrido o trayecto que es iniciado por un punto, y tiene libre movimiento, 
al llegar a un fin, deja un trazo, lo cual se podría considerar como un concepto técnico de 
este elemento. 
d. Pragmatismo 
Para una campaña de comunicación interna, es fundamental que se pueda entender el 
entorno del target, conocer estos datos permitirá que la gráfica pueda ser diseñada 
teniendo en cuenta ello, lo que al final conllevará a que pueda ser entendible por el receptor. 
El pragmatismo como tal valora los conceptos que tengan los receptores sobre un tema en 
específico para discutir la importancia de lo que se percibe a través de un debate, lo que 
requiere un nivel similar en conocimientos. 
En el diseño de comunicación se debe tener muy claro cuál es la interpretación del sujeto 
con relación al objeto, basándose en experiencias y en metáforas para lograr un mayor 
entendimiento. Fragoso (2008) El diseño como proceso conlleva la aplicación concreta de 
distintos procesos realizados por el diseñador como actividad 
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En el proceso de la elaboración de un material visual, el diseñador debe tener presente 
tanto los principios de la percepción humana, como la coyuntura cultural; de esta manera 
podrá unir ciertos conceptos teóricos para perennizar lo que se desea comunicar. 
El uso de íconos y colores moderados constituyen una tendencia actualmente en cuanto al 
diseño gráfico se refiere, es tal así que un diseño simple, pero con un correcto uso del 
color, será más entendible que un diseño con el uso indiscriminado de elementos que 
perturben la vista. 
3.16.2 Desarrollo visual 
El diseño de la comunicación conlleva una serie de acciones que buscarán lograr los 
objetivos que se plantean al inicio de la investigación, para ello realizar un correcto trabajo 
de manejo de marca, que los elementos visuales sean los correctos para lograr transmitir 
con claridad lo que se desea. 
En base a los resultados obtenidos en cuanto a las preferencias del público objetivo, se 
puede tener una idea de cómo se ha estado llevando el proceso comunicacional en la 
institución en mención, en gran parte las personas que lo conforman tienden a percibir con 
mayor apego las imágenes que muestren una comunicación sencilla, y para ello es 
necesario que las piezas gráficas guarden relación con lo ya establecido por la institución.  
Desde la creación del logotipo se ha hecho uso de los colores institucionales, en el caso 
de la presente investigación se ha adaptado el logotipo antiguo con ciertos criterios y 
tendencias que lo hagan ver más moderno, obviamente sin abusar de los recursos que 
puedan distorsionar la idea de lo que ya se tiene establecido.  
Caldevilla (2009), sostiene que no se puede construir una identidad visual a partir de un 
logotipo (o imagotipo), que es lo que comúnmente hacen los no profesionales, ya que la 
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indagación sobre el hecho de la identidad podría llegar a anular el logotipo como material 
base. 
Partiendo de ese punto, y teniendo en cuenta que la marca madre es una institución 
visualmente posicionada en la mente tanto del público interno como externo, requiere 
solamente de una adaptación en cuanto a gráficas y colores, para no alterar la percepción 
del receptor, en ese sentido, los elementos que componen las nuevas gráficas, deberán 
variar sutil pero significativamente. 
a. Fundamentos visuales del proyecto 
El diseño de la marca, en este caso la Unidad de Calidad, partirá del diseño anterior, puesto 
que, por tratarse de una institución educativa nacional, el hecho de modificar drásticamente 
el logotipo o la imagen conllevaría a que se realicen diversas reuniones o consensos para 
su autorización, en ese sentido, solo se realizará una adaptación del logo antiguo hacia las 
nuevas tendencias de diseño. 
La Universidad Federico Villarreal como marca, cuenta con patrones establecidos en 
cuanto a las pizas gráficas que se pueden visualizar en sus presentaciones, piezas que no 
han sido modificadas. 
Es importante no alterar los colores institucionales de modo que la nueva pieza gráfica no 
ocasione algún tipo de sentido de alejamiento con el propósito comunicacional de la 
universidad. La tipografía consta de letras redondeadas con bold en el nombre de la 
universidad, estos elementos son de color negro, debajo de ella una línea color 






b. Análisis conceptual 
“Acreditémonos” nace como una propuesta que busca posicionarse en la mente del público 
objetivo a través de un correcto plan de comunicaciones que integre, redes sociales, página 
web y elementos digitales como apoyo. 
La Universidad Nacional Federico Villarreal, en la búsqueda de la excelencia educativa, 
postula ante una entidad acreditadora con la finalidad de obtener un estándar de calidad 
en la enseñanza superior que sume a la historia de la institución, en este sentido, se busca 
integrar los públicos internos de la Facultad de Ingeniería Industrial y de Sistemas. 
El desarrollo de piezas gráficas que optimicen el nivel comunicacional de la Unidad de 
Calidad, será básico para lograr un mayor flujo de comunicación entre oficina y personal 
administrativo. Teniendo en cuenta el contexto de pandemia por el que se atraviesa, las 
piezas digitales serán determinantes para lograr los objetivos planteados. 
Será de suma importancia también, mantener un orden estético en cuanto a las piezas 
gráficas, pues al seguir por una línea ya establecida, cualquier tipo de cambio brusco en la 
temática puede causar confusión. 
Álvarez (2007) señala que No hay mejor comunicación interna que una comunicación 
externa que genere una imagen positiva que enorgullezca a los propios componentes de 
una empresa. La necesidad de que el público interno conozca más de la acreditación, será 
vital para que este se integre a los propósitos administrativos de la Unidad de Calidad, las 
tareas de control y mejora continua, en este sentido, estarán apoyadas con material 
audiovisual y contenido en redes sociales. 
c. Marca visual de campaña 
“Acreditémonos” presenta una estructura con los colores institucionales, además, como 
tipografía principal “Bauhaus regular” y “Lucida Console Regular”, y como tipografía 
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secundaria “Myriad Variable Concept”. Además de contar con elementos básicos como 
líneas curvas, una figura circular y una letra “A”, reforzando la marca. 
El público objetivo principal, por tratarse de personas entre 30 y 45 años están 
familiarizados con las nuevas tendencias de diseño, al tener mayor contacto con redes 
sociales; es así que se propone establecer una tipografía con curvas, pero también con 
líneas rectas, sin dejar de lado el sentido de seriedad que debe tener la campaña. 
La presente investigación busca posicionar la campaña “Acreditémonos” como una 
campaña que transmita dinamismo, integración sin dejar de lado la seriedad y la 
institucionalidad de la marca madre, adecuando las piezas gráficas a un contexto de 
modernidad las cuales estén orientadas hacia el público objetivo primario anteriormente 
mencionado. 
Al tratarse de una estrategia comunicacional que se apoyará en medios digitales para su 
realización, el tipo de comunicación deberá ceñirse a este contexto, en cuanto a los textos 
y enunciados que conformen las premisas de las piezas gráficas a elaborar. 
d. Piezas y/o gráficas 
Logotipo de Campaña 
El papel del logotipo en una campaña es fundamental, pues de esta manera se podrá 
identificar no solo las acciones dentro de la misma, sino que también, servirá para generar 
recordación entre el público objetivo.   
El logo de Acreditémonos (Fig. 10) busca dinamizar la imagen de una oficina sin dejar de 
tener jerarquía, se muestra una figura circular en una tonalidad de amarillo con la letra “A” 
en su interior, rodeado por una flecha que bordea el circulo girando sobre su propio eje, lo 
cual representa flexibilidad y movimiento, la orientación hacia arriba, da el sentido de 





El poder que puede conseguir engranar la tipografía correcta con el color específico, puede 
lograr una reacción favorable en la mente del target al cual se dirige, pues los colores 
además de transmitir emociones, tienen la capacidad de influir en la percepción de la 
realidad. Ricupero (2007) sostiene que el color es un elemento básico a la hora de elaborar 
un mensaje visual. 
Acreditémonos mantiene la línea de tonos y colores del logo de la Unidad de Calidad 
jugando con las tonalidades de amarillo, marrón y anaranjado, esto con la finalidad de, al 
ser una campaña nueva, no distorsionar la idea preconcebida que se tiene con respecto a 
la institución. 
El color amarillo en el círculo, según estudios de la psicología del color, denota positividad, 
amabilidad, y calidez, al tratarse por un color cálido, marcas como Subway, McDonald´s, 
entre otras optaron por incluirlas en su logo; por otra parte, la tonalidad en anaranjado, da 
una sensación amigable y de juventud, lo que coincide con el público objetivo primario al 
cual va dirigida la campaña; finalmente las letras del tagline tendrán una tonalidad clara en 
marrón, dando la idea de seriedad y simplicidad. 
Gráfico n° 14. 
Logo de la campaña “Acreditémonos” 
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  Tipografía 
 
Al elegir la tipografía que representará el texto de una campaña, se debe tener bastante 
cuidado, pues, así como los colores, el estilo de letra también comunica, es ideal que la 
tipografía guarde estrecha relación con el propósito de la campaña o lo que se desea 
proyectar. 
Es por ello que el estudio de la tipografía resulta de gran importancia en el proceso de 
selección, pues de esa manera podremos definir, si el comportamiento de nuestro público 
objetivo guarda relación con el propósito de la marca. 
El texto Acreditémonos, tiene como fuente Bauhaus Rgular, la cual da una sensación de 
modernidad, al tener curvas, hace a la tipografía más amigable a la vista, sin dejar de tener 
Gráfico n° 15. 
Paleta de colores de la campaña Acreditémonos 
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elegancia y auge, asimismo, la tipografía Source Sans Variable, se muestra como una 
alternativa en cuanto a la fuente primaria, representa orden. 
 
Como tipografía secundaria se tiene a Myriad Variable Concept, la misma que será utilizada 
en textos, al contar con ligeras curvas denotará una sensación amigable, haciendo más 
cómoda la lectura. 
Gráfico n° 16. 
Tipografía primaria de la campaña. 
Gráfico n° 17. 




Teniendo en cuenta los avances tecnológicos y cómo los medios ser una mayor ventaja en 
las empresas, un sitio web pasa de ser una opción a un requerimiento en materia de 
información y comunicación. 
Marín, Lasso de la Vega y Mier-Terán (2015) sostienen que ha habido un cambio en cuanto 
a estrategias de comunicación de las empresas con respecto a la web, impulsando a 
algunas, a incluirlas en caso no estén contempladas en su proceso de comunicación. 
Con la actualización de la web, se busca lograr un mejor flujo de información relevante para 
el público objetivo, así como también para el público externo, una de las principales 
funciones será poder comunicar de manera efectiva los avances logrados en tiempo real 
con respecto al levantamiento de observaciones y también información propia de la oficina 
tales como comunicados, notas de prensa, entre otros. 
Partes del sitio web 
Con la finalidad de hacer más amena la estadía en el portal web, se ha delimitado que la 
página web principal cuente con una cabecera, la cual tendrá el logotipo de la universidad, 
así como también el logo de la Unidad de Calidad y el título propio de la página web, un 
cuerpo, en el cual tendrá una zona central donde se colocarán slides, con la información 
más relevante el cual redirigirá a las páginas internas según la ubicación, y finalmente un 
pie en el cual estará la información institucional de la Unidad de Calidad, con datos como 
teléfono, correo electrónico, dirección. 






Para una entidad educativa es muy importante presentar a las autoridades a cargo de las 
distintas unidades que la conforman, en este caso, se brindará información sobre el nombre 
de la persona a cargo de la Unidad de Calidad, así como también, un breve repaso por su 
carrera profesional. 
- Misión  
En esta sección se detallarán los objetivos del área, así como también el compromiso y la 
razón de ser de la misma, y los lineamientos sobre los que se maneja. Para el Caso de la 
Unidad de Calidad, se ha propuesto el siguiente enunciado:  
“Proporcionar apoyo y asesoramiento a las distintas unidades de la Facultad de 
Ingeniería Industrial y de Sistemas con la consigna de cumplir con los estándares 
solicitados por las entidades acreditadoras a fin de garantizar la excelencia 
educativa, basándonos en los principios de la calidad y el perfil del estudiante y de 
las áreas comprometidas.” 
- Visión 
La Visión de una empresa se caracteriza por mencionar el lugar hacia donde se quiere 
llegar con las acciones a realizar, proporciona información sobre los objetivos a corto y 
mediano plazo, en el presente caso, la visión sería la siguiente: 
“Ser la unidad que promueva un correcto cumplimiento de los estándares necesarios 
para garantizar la calidad en la educación a través de un proceso de mejora continua.” 
Noticias 
La sección “noticias” en una página web institucional es de gran importancia, pues presenta 
el desarrollo de notas informativas que informan sobre hechos o acontecimientos afines a 
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la institución. La Unidad de Calidad no es ajena a este fin es por ello que las noticias 
relevantes relacionadas al actual proceso de acreditación serán redactadas en esta 
sección. 
Adicionalmente a ello se compartirá información relacionada a las buenas prácticas dentro 
de un centro laboral, alcances sobre distintos procesos de acreditación, información de 
nuestro público objetivo, así como también, se hará mención a fechas conmemorativas, 
para lo cual se manejará un calendario cívico, el cual estará anexo en una matriz de 
contenido. 
Acreditémonos 
Como parte de las acciones propias de la campaña “Acreditémonos”, se delimitó elaborar 
un boletín digital que llevará el mismo nombre, en esta sección irá colocado un enlace que 
permitirá la descarga del mismo para que el usuario pueda verlo de forma online. 
Los objetivos de la campaña estarán detallados en este acápite, por otro lado, el contenido 
audiovisual (videos animados y testimoniales), información sobre capacitaciones, entre 
otras acciones, también tendrán lugar en esta sección. 
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Por último, se colocarán también en esta sección, las distintas estrategias de la campaña 
con la finalidad de reforzar la marca. 
 
Mejora Continua 
Las actividades de mejora continua tienen por finalidad la búsqueda de una constancia en 
la optimización de procesos que garanticen el camino hacia la excelencia educativa, es por 
ello que resulta importante detallar ciertos lineamientos en un espacio en la presente 
página web. 
Esta sección contará con información en distintas pestañas: 
- Acreditación: se detallará cual es el concepto o definición de la acreditación, así como 
también se contextualizará sobre la realidad del mismo. 
Gráfico n° 18. 
Vista de la página de la sección Acreditémonos en el portal de la 
Unidad de Calidad 
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- Documentos: Esta sección contará con una base de datos de documentos esenciales 
para comprender el proceso de acreditación, los cuales estarán colocados en la parte 
inferior para si libre descarga y visualización, cabe señalar que los documentos estarán 
colocados en formato PDF. 
- Comités: Ya que el Sineace propone que se conformen comités que realicen labores de 
autoevaluación y levantamiento de observaciones, se brindará información sobre las 
actividades realizadas por los mismo en búsqueda de una mejora continua de la educación. 
Asimismo, se brindará acceso a documentos tales como manual o lineamientos propios del 
Sineace, tales como los estándares a cumplir. 
Contáctanos 
Para una oficina de calidad en una institución educativa de nivel superior es muy importante 
conocer cuál es la opinión del público al cual se dirige, así como también lograr absolver 
todas las dudas con respecto a las tareas de acreditación, es por ello que se ha designado 
una sección de contacto, en la cual, la persona interesada podrá ponerse en contacto 
directamente con el personal autorizado para los fines que considere conveniente. 
 
La opción de “Contáctanos” estará conformada por casillas, las mismas que servirán para 
que el usuario pueda dejar sus datos, de modo que pueda obtener una respuesta 
personalizada sobre la duda o consulta que tenga. Los datos que se solicitarán serán: 
nombres, apellidos, Documento Nacional de Identidad (DNI), correo electrónico, Teléfono, 
y un recuadro para comentario. 
Finalmente, el usuario podrá decidir si autoriza a la Unidad de Calidad a hacer envío de 
información correspondiente a la acreditación a través de su correo electrónico, mediante 







Tener una agenda visible en una página web proyecta una imagen de organización y 
planificación, a través de esta, se podrá colocar un calendario de actividades y reuniones 
próximas a realizarse. 
Los consejos de facultad, reuniones de directorio, entre otros, estarán debidamente 
colocado en esta sección, posteriormente las resoluciones o los acuerdos a los que se 
llegue estarán debidamente informados en la sección “Gestión” 
- Gestión 
Es importante para una institución educativa que se encuentra en un proceso de 
autoevaluación y acreditación, demostrar los avances y el estado en el que se encuentra, 
en tal sentido esta sección mostrará tanto los acuerdos llegados a través de distintas 
reuniones o consensos, generando así un sentido de transparencia en la gestión 
administrativa. 
Gráfico n° 19. 
Atajo a la sección de Contáctanos en la página inicio 
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Asimismo, se publicarán eventos afines al proceso de acreditación, así como también 





El constante avance de la tecnología y su adaptación al mundo de las comunicaciones, ha 
conllevado a que se diseñen nuevas plataformas que promuevan nuevos tipos de 
comunicación, y junto a ello, un nuevo lenguaje, apoyado en contenido gráfico y 
audiovisual. 
Diseñadas en un principio para ser empleadas en personas, las redes sociales forman, 
actualmente, uno de los primeros puntos de contacto entre las partes involucradas (el que 
busca y a quién se busca). Trasladando estos conceptos básicos al ámbito institucional, 
podemos inferir que gran parte de la identidad corporativa de una empresa se basa en una 
correcta constitución y exposición a través de una red social determinada. 
Gráfico n° 20. 
Vista de la página de inicio del portal de la Unidad de Calidad 
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Hütt (2012) sostiene que la forma en que estas (las redes sociales) interactúan, al igual 
que en el caso de los seres humanos, puede darse en una dinámica natural y espontánea, 
o bien dentro de un esquema direccionado y estratégico; es por ello que el diseño gráfico 
y la estrategia comunicacional, van de la mano dentro de un esquema de redes sociales. 
Es importante señalar, que el orden y la planificación en cuanto a la generación de 
contenido (ver anexo 1), son pilares fundamentales para hacer un seguimiento y control de 
lo que se comunica. Teniendo en cuenta los filtros de información al momento de realizar 
las publicaciones, se podrá mantener una correcta distribución de información en las 
distintas plataformas digitales que se manejen. 
Asimismo, resulta de mucha importancia manejar un calendario cívico afín al propósito de 
la campaña, con la finalidad de que este sirva de apoyo para poder realizar publicaciones 
en fechas clave, lo cual generará interacción y fortalecerá el nivel de identificación del target 
con la imagen corporativa de la unidad y la institución. 
Una publicación apoyada en una pieza gráfica, impactará de manera positiva en la 
percepción del receptor, sin embargo, se debe tener en cuentas que se debe cambiar 
constantemente la información y los estados, haciendo uso de las diferentes herramientas 
para cargar contenido multimedia, De la Fuente (2015); no solo basta con colocar una foto, 
sino hacer uso de toda la gama de opciones que brindan las redes sociales en cuanto a 










Gráfico n° 21. 
Ejemplo imagen cuadrada para publicación en Facebook (1200px x 1200px) 
 
Gráfico n° 22. 























Gráfico n° 23. 
Ejemplo de diseño para WhatsApp Stories 
Gráfico n° 24. 
Ejemplo de diseño para Facebook Stories 
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3.16.3 Desarrollo audiovisual  
Videos Institucionales 
La elaboración de videos para construir una identidad corporativa, constituye un medio por 
el cual, el receptor tendrá mayores alcances sobre los propósitos de la misma, se utiliza 
tanto en publicidad como en un proceso de comunicación interna y, en ambos casos, 
genera mayor identificación con la marca. 
Para una institución educativa, el proyectar sus valores constituye un factor determinante 
en el proceso de fidelización del público interno y externo, Trejos y Villota (2008) señalan 
que el video institucional dentro de una empresa permite proyectar la cultura organizacional 
y filosofía de la institución, además de ser un factor clave para el público.  
El uso correcto del guion técnico (ver anexo 2), permitirá tener un mayor alcance y facilitará 
la realización del video institucional, para la presente campaña se emplearán dos tipos de 
video institucional. 
Un video testimonial es un recurso videográfico utilizado en diversas instituciones, refleja 
la posición de un personaje con respecto al entorno y permite que, al contar la historia o 
experiencia en primera persona, se genere mayor identificación con respecto al propósito; 
el generar conciencia es uno de los objetivos que persigue la elaboración de este material. 
Las distintas herramientas digitales para la elaboración de videos animados que son 
utilizados comúnmente en el ámbito institucional, han llegado a formar una nueva 
generación en cuanto a recurso audiovisual se refiere, puesto que, un video que tenga un 











1. Con el apoyo de la página web como medio digital de comunicación, se tuvo mayor 
respuesta por parte de los docentes y personal administrativo de la Unidad de Calidad de 
la FIIS, los cuales no se encuentran debidamente familiarizados, ni actualizados con el uso 
de la misma. 
2. El uso de las redes sociales tales como Facebook y WhatsApp generó mayor 
integración y compromiso entre los docentes y personal administrativo de cara a un 
proceso de acreditación, asimismo, los colaboradores prefirieron que toda información sea 
transmitida por estas redes, tal como se puede demostrar en las encuestas realizadas 
durante la investigación cuantitativa.  
3. La actualización de la página web institucional de la Unidad de Calidad promueve un 
mejor flujo de información, esto debido a que los enlaces anexados en las publicaciones 
de las redes sociales, dirigen automáticamente hacia una sección determinada en el portal 
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web, de esta manera, y según las encuestas realizadas al personal administrativo, la 
información es más fluida y tiene mayor alcance. 
4. El público interno, tanto personal administrativo como docente de la universidad en 
estudio, se entera en contadas ocasiones sobre los avances del proceso de acreditación, 
motivo por el cual, se siente poco identificado, esto quedó demostrado en la investigación 
cuantitativa, donde se reflejó la necesidad de implementar un plan de comunicaciones 
digital para este proceso. 
5. Se hace uso de las plataformas virtuales de reunión en esta casa de estudios, para 
realizar distintos consejos de facultad, sin embargo, no se ha visto reflejado un trabajo de 
capacitación en labores específicas, lo que ocasiona que diversas oficinas desconozcan el 














1. Designar un personal calificado que continúe con la línea de trabajo en la Unidad de 
Calidad de La Facultad de Ingeniería Industrial y de Sistemas.  
2. El presente proyecto “Acreditémonos”, luego de ser puesto en marcha y de manera 
constante, debe ser replicado en las distintas facultades de esta casa de estudios, de 
manera que se pueda uniformizar el proceso comunicacional de cara a un proceso de 
acreditación universitaria. 
3. Llevar a cabo una actualización semanal en los distintos medios digitales sobre los 
acontecimientos importantes para la visualización de los docentes y personal 
administrativo.  
4. Hacer uso de plataformas virtuales, tales como Zoom, Google Meet, Teams, etc., para 
realizar constantes capacitaciones sobre el trabajo a realizar en este proceso. 
5. Se sugiere priorizar el uso de medios digitales para poder hacer llegar la información al 
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público objetivo, utilizando un lenguaje sencillo y evitando tecnicismos, a fin de hacer más 
fluida la comunicación. Esto debido a la coyuntura actual, y teniendo en cuenta el contexto 









2. ¿Cómo considera el proceso de comunicación interna en la Facultad de Ingeniería 
Industrial y Sistemas (FIIS)? 
- Efectiva 
- Regularmente efectiva 
- Poco efectiva 
- Nula 
3. ¿Se entera de los avances del proceso de acreditación en la Facultad de Ingeniería 
Industrial y Sistemas (FIIS)? 
- Siempre 
- Solo a veces 
- Muy pocas veces 
- Nunca 
4. ¿Cómo se entera de los comunicados realizados por la Oficina de Calidad y 
Acreditación Facultad de Ingeniería Industrial y Sistemas (FIIS)? 
- Periódico mural 
- Boletines 
- Página web institucional 
- Redes sociales 
5. ¿Se siente identificado con las acciones realizadas por la oficina de acreditación? 
- Muy identificado 
- Identificado 
- Regularmente identificado 
- Poco identificado 
- No se siente identificado. 
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6. ¿Considera importante que una casa de estudios dé a conocer de manera regular cómo 
se va llevando el proceso de acreditación a su personal docente y administrativo? 
- SI 
- NO 




8. ¿Cómo llamaría usted a una campaña que se vincule con la acreditación? 
- ¡Acreditación Ya! 
- Calidad interna 
- Calidad Universitaria 
- ¡Acreditémonos! 
- Nos acreditamos 
- Otros…………... 












Anexo 2. Roadmap de la campaña “Acreditémonos” 









Anexo 3. Guion técnico del video institucional 








GLOSARIO DE TÉRMINOS 
 
- Acreditación internacional: Proceso por el cual, una institución logra el aval de 
entidades que garantizan la optimización de los procesos operativos de la misma. 
- Calidad educativa: Es el nivel de enseñanza de una institución educativa el cual siempre 
busca la optimización de procesos. 
- Comunicación digital: Tipo de comunicación que emplea las nuevas tecnologías y se 
basa en ellas para lograr informar a los receptores. 
- Comunicación interna: Tipo de comunicación que se da entre el público interno de una 
organización, incluye métodos convencionales o modernos y sirve para generar mayor 
nivel de identidad de marca y compromiso por parte de los colaboradores. 
- Correo institucional: Medio utilizado por las organizaciones para intercambiar 
información de manera rápida, se diferencia del correo electrónico convencional por contar 
con un dominio especial. 
- Identidad corporativa: Lineamientos en los que se basa una empresa para su proceder, 
incluye valores de la empresa, filosofía de trabajo, etc. 
- Imagen institucional: Forma en la que una empresa, organización o institución se 
presente ante el público externo. 
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- Mejora continua de la educación: Proceso que busca la optimización en la enseñanza, 
basándose en las nuevas tecnologías y en nuevos métodos de enseñanza promoviendo la 
investigación. 
- Plan de comunicaciones: Proceso por el cual se realiza un esquema de la forma en la 
cual se va a comunicar algo dentro de una organización. 
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